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РЕГІОНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ
У ФОРМУВАННІ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ
ЄВРОПЕЙСЬКОГО СОЮЗУ
АНОТАЦІЯ. Розкрито сутність регіонального маркетингу, дослі-
джено переваги та показана його роль у формуванні й підвищенні
конкурентоспроможності європейського регіону, визначено умови
ефективного застосування регіонального маркетингу.
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регіональна політика Європейського Союзу.
АННОТАЦИЯ. Раскрыта сущность регионального маркетинга, ис-
следованы преимущества и показана его роль в формировании и
повышении конкурентоспособности европейского региона, опре-
делены условия эффективного применения регионального марке-
тинга.
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гиона, региональная политика Европейского Союза.
ANNOTATION. The essence of regional marketing, research the
benefits and its role in shaping and improving the competitiveness of
the European region, defined terms of efficient use of regional
marketing.
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regional policy of the European Union.
Постановка проблеми. Сучасна світова економіка зазнає знач-
них змін та перетворень, які обумовлені кризовими явищами та
зміною позицій лідерства на світовій арені. Відновлення еконо-
мічного зростання потребує більш глибоких перетворень на всіх
рівнях економічної діяльності. За таких умов вирішенню проти-
річ між диспропорціями національних ринків та процесами від-
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творення світової економіки сприяє регіональний маркетинг. У
сучасних українських та закордонних публікаціях однозначного
тлумачення терміну «регіональний маркетинг» поки ще не існує,
але більшість науковців зазначають значущість та пріоритетність
розв’язання регіональних проблем порівняно з галузевими.
Аналіз існуючих публікацій. У останні десятиліття проблеми
регіонального розвитку досліджуються багатьма зарубіжними та
вітчизняними науковцями. Теоретичні основи регіонального мар-
кетингу, його застосування у міжнародній діяльності розглядали-
ся у працях таких дослідників як К. Асплунд, Є. Голубков,
К. Гронрос, Б. Кова, Ф. Котлер,, И. Рейн, Д. Хайдер, В. Чернов та
ін.. Вивченням даної проблеми також займалися вітчизняні нау-
ковці, такі як А. Голіков, В. Куйбіда, В. Негода, Ю. Стадницький,
А. Старостіна, В. Толкованов, О. Фінагіна, Т. Циганкова та ін.
Разом з тим, поняття регіону та сутність регіонального маркетин-
гу, актуальність його поглиблення за умов кризових явищ в еко-
номіці не було достатньо розкрито та проаналізовано.
Постановка завдання. Визначити вплив та умови ефективної
реалізації концепції регіонального маркетингу при формуванні та
підвищенні конкурентоспроможності європейського регіону.
Виклад основного матеріалу дослідження. У контексті по-
силення глобалізації, розширення Європейського Союзу, а також
гасла «Європа регіонів» категорії регіон, регіоналізація та регіо-
нальний маркетинг набувають нового значення. Перш за все вар-
то наголосити, що вчені по-різному трактують поняття «регіон».
Передусім, зазначимо, що значний інтерес до регіонів та регі-
ональних досліджень західноєвропейські та американські вчені
виявили вже з середини 70-х — початку 80-х рр. минулого сто-
річчя, коли регіон розглядався виключно як територіальна оди-
ниця національної держави. У європейському тлумаченні цей тер-
мін уперше вжито для позначення внутрішнього поділу Римської
імперії. У XVIII—XІX сторіччях регіон уособлює адміністратив-
ний поділ національної держави для військових потреб, удоско-
налення системи збору податків та освіти. У XX ст. «регіон» як
категорія внутрішнього поділу держави у різних країнах світу
тлумачиться неоднаково: у Великій Британії регіонами назива-
ють чотири адміністративно-політичні частини: Англію, Уельс,
Північну Ірландію і Шотландію; у Нідерландах регіоном під час
адміністративної реформи 1970-х рр. називали проміжний рівень
між комуною і провінцією; у Франції, Італії, Іспанії — частина
держави, яка має владні структури субнаціонального рівня [4,
с. 118—122].
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У тлумаченні ЄС регіон обов’язково виступає адміністратив-
но-територіальною одиницею держави, де діють регіональні ін-
ститути влади з чітко визначеними повноваженнями й компетен-
ціями та відповідними фінансовими ресурсами для їхньої реа-
лізації. [8] Результативність розвитку регіону, як правило, зале-
жить від його іміджу. У змаганні країн, регіонів, міст за покупців,
туристів, розміщення бізнесу та інвестиції перемагає влада тієї
території, яка вміє виявити свої конкурентні переваги та вдало
позиціонувати регіон. Варто зазначити, що Ф. Котлер, К. Асп-
лунд, И. Рейн, Д. Хайдер [1, 11, 46] акцентують увагу на тому, що
успіх регіону в більшій мірі залежить від раціонального застосу-
вання маркетингових заходів, кваліфікації працівників та органі-
зації бізнесу, ніж від наявності природних копалин чи географіч-
ного розташування. Яскравим прикладом є Гонконг як важливий
центр міжнародних фінансів та торгівлі.
Останнім часом розуміння маркетингу стає більш широким,
він тлумачиться як концепція раціонального використання ресур-
сів для задоволення потреб суспільства не тільки на рівні окре-
мих підприємств, але й у регіональному масштабі, тобто на рівні
міст, районів, областей, країн або навіть їх угруповань (приміром,
Євросоюзу) [2, с. 35]. Це найбільш повне визначення регіональ-
ного маркетингу. Разом з тим існують й інші тлумачення. Так,
російський економіст Є. П. Голубков серед різновидів маркетингу
виділяє маркетинг регіону, що спрямований «на залучення капіта-
лу й забезпечення постійного розвитку даного регіону» [2, с. 37].
У свою чергу, В. В. Чернов зазначає, що регіональний марке-
тинг — це маркетинг в інтересах певної території, її внутрішніх і
зовнішніх складових. Це просування регіону та його складових
елементів (ресурсів, розташування, особливостей бізнесу) на сві-
товий ринок. Також, це зручний інструмент для ефективного ви-
користання конкурентних переваг і поступового усунення недо-
ліків економічної моделі регіону [7, с. 156—161]. На нашу думку,
автор недостатньо повно навів визначення регіонального марке-
тингу, скільки незрозумілим залишається поняття «внутрішні та
зовнішні складові території». Місія регіонального маркетингу
полягає в тому, щоб шляхом обміну інформацією між суб’єктами
транскордонного співробітництва, ринками країн, особливо кра-
їн-сусідів, забезпечити такі результати господарської діяльності,
які б задовольняли одночасно очікування «свого» регіону та регі-
онів сусідніх країн. [3, с. 43—45] Доречно зауважити, що Старо-
стіна А. О. та Мартов С. Є. [5, с. 55—57] відокремлюють поняття
маркетингу в регіоні та регіонального маркетингу. При цьому під
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поняттям «маркетинг у регіоні» мають на увазі комплекс заходів
стандартного маркетингу щодо конкретних товарів і послуг у
межах певного регіону. Щодо регіонального маркетингу, то до-
слідники радять розуміти його як інтегральну діяльність у регіоні
та за його межами щодо зосереджених у ньому ресурсів і можли-
востей їх реалізації та відтворення.
Таким чином, варто розрізняти два підходи до розуміння регіо-
нального маркетингу. Основою першого виступає саме «внутріш-
ній» регіон країни — маркетинг національного регіону (Львів — мі-
сто традицій, кави та шоколаду; Донецьк — «шахтарська» столиця
України; Рим — «вічне» місто тощо). Другий — розглядає регіон як
окрему країну або об’єднання країн (Швейцарія — найстабільніша
країна світу; Франція та Італія — осередки високої моди). Міжнаро-
дний регіональний маркетинг можна розділити на «країновий»,
який заключається у стратегіях співробітництва країн з міжнарод-
ними організаціями, у комерційній дипломатії та на формування ре-
гіональних угруповань (ЄС, НАФТА, АСЕАН).
Найдосконалішим прикладом регіоналізації та ефективного
застосування регіонального маркетингу став Європейський Союз.
Починаючи з процесу Європейської інтеграції та, особливо, з кож-
ним подальшим його розширенням, існували широкі диспропор-
ції між країнами-учасниками та регіонами. В рамках перших мо-
делей європейських регіональних інвестицій ресурси спрямову-
вались на великомасштабні інфраструктурні проекти, зокрема
транспортні мережі та комунальні служби. З розширенням ЄС
відбулось доопрацювання регіональної політики, визнаючи при
цьому, що нерівний доступ до можливостей руйнуватиме процес
зростання. Європейські політичні діячі приймали закони, орієн-
товані на подолання соціально-економічних проблем, намагаю-
чись забезпечити краще співвідношення витрат та якості і допо-
магаючи ЄС долати різноманітні економічні і соціальні ситуації
після розширення. Інтегровані програми забезпечували зростання
і формування нових вмінь, одночасно прагнучи залучити місцеві
громади, захистити и покращити середовище їх проживання [11].
Сьогодні регіональна політика Європейського Союзу має три
основні напрямки. По-перше, робиться наголос на сприянні еконо-
мічному наближенню, щоб допомогти менш розвиненим регіонам
зменшити своє відставання від більш розвинених країн. По-друге,
реалізуються широкі заходи, спрямовані на покращення регіональ-
ної конкурентоспроможності і зайнятості. Третя категорія стратегій
спрямована на сприяння співпраці між регіонами і країнами, щоб
зменшити економічне значення національних кордонів.
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Варто зазначити, що задля застосування регіонального маркетин-
гу у сучасних умовах необхідні ефективні та організовані інститути,
співпраця між урядами, підприємствами, регіонами та соціальними
групами на регіональному, національному та міжнародному рівнях.
Як зазначається на офіційному сайті ЄС [10] у центрі зусиль
регіональної політики було поліпшення конкурентної позиції
Союзу в цілому, і її найслабших регіонів зокрема. Швидка поява
нових глобальних гравців створює серйозні проблеми для євро-
пейської конкурентоспроможності. Саме тому при підготовці но-
вої програми на 2007—2013 роки, Комісія прагнула робити наго-
лос на необхідності підтримки інвестиційних зусиль регіонів по
всій території ЄС, у тому числі щодо процвітаючих регіонів, що
стикаються з проблемами реструктуризації, в той час як більша
частина ресурсів сконцентрована у найслабших регіонах.
Європейська регіональна політика спрямована на поліпшення
глобальної конкурентоспроможності регіонів Європи шляхом на-
дання 335 галузевих і регіональних програм допомоги у 2007—
2013 роках, у тому числі новим державам-членам; на допомогу
регіонам виходити з рецесії, забезпечуючи стабільне джерело
фінансування, щоб стимулювати відновлення економіки тощо[9].
Програми розвитку ЄС допомагають розвивати малі і середні
підприємства; прикордонну торгівлю; туризм і культуру, екологі-
чне управління, транспорт, інформаційні і комунікаційні мережі,
управління енергоспоживанням; сферу освіти та здоров’я тощо.
Висновки. Варто розрізняти два підходи до розуміння регіональ-
ного маркетингу. Перший орієнтується саме на «внутрішній» регіон
країни — маркетинг національного регіону, другий — розглядає ре-
гіон як окрему країну або об’єднання країн. Міжнародний регіона-
льний маркетинг можна розділити на «країновий», який заключа-
ється у стратегіях співробітництва країн з міжнародними орга-
нізаціями, у комерційній дипломатії, а також на формування регіо-
нальних угруповань (ЄС, НАФТА, АСЕАН). Доцільно зауважити,
що регіональний маркетинг сприяє розвитку регіону та об’єднанню
країн. На прикладі ЄС можна побачити, що застосування регіональ-
ного маркетингу задля розвитку економіки регіону потребує роз-
гляду певних питань, таких як довгострокове стратегічне бачення,
партнерство, правова основа, прозорість, моніторинг, оцінка тощо.
Регіональний маркетинг дозволяє задовольняти потреби та цілі не
тільки національної економіки. Так, Європейський Союз намагаєть-
ся налагодити співпрацю з іншими регіонами світу з метою подо-
лання кризових явищ, поліпшення економічної ситуації та розвитку
світової економіки в цілому.
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